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Tässä opinnäytetyössä tutkitaan Forssan Levy Oy:n asiakasyritysten tyytyväisyyttä yrityksen 
toimintaan, palveluun ja tuotteisiin. Forssan Levy on metalliteollisuuden toimialalla toimiva 
yritys, joka valmistaa nostolaitteita, myymäläkalusteita, kulunvalvontatuotteita, kaapeliko-
neita ja niiden osia sekä teräsrakenteita. 
 
Tutkimuksen tärkeimmät tavoitteet on selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä ja löytää ne kehi-
tyskohteet, joita parantamalla yritys pystyy jatkossa palvelemaan asiakkaitaan entistä pa-
remmin. Forssan Levy ei ollut aiemmin toteuttanut tällaista tutkimusta, joten sille oli tarvet-
ta ja tulokset kiinnostivat. Tavoitteena oli luoda yritykselle tietoa, jota se voi hyödyntää toi-
minnassaan. 
 
Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostavat business-to-business–markkinat ja asia-
kastyytyväisyys. Opinnäytetyössä käydään läpi business-to-business-markkinoiden ominaispiir-
teitä, asiakaskuntaa sekä ostoprosessia. Lisäksi perehdytään asiakastyytyväisyyden muodos-
tumiseen, asiakkaiden odotusten ulottuvuuksiin ja verrataan asiakastyytyväisyyttä asiakastyy-
tymättömyyteen. Myös laadun ulottuvuudet käydään työssä läpi. 
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka osoitettiin Forssan Levyn tärkeim-
mille asiakkaille. Tutkimustulokset kerättiin sähköisellä nettilomakkeella, joka lähetettiin 
tutkimukseen valikoituneille vastaajille sähköpostilinkkinä. Lomake toteutettiin Surveypal -
sovelluksella. 
 
Tutkimukseen vastasi lopulta 41 henkilöä. Tutkimustulokset olivat pääsääntöisesti erittäin 
positiivisia. Erityisen tyytyväisiä, vastaajat olivat henkilöstön osaamiseen ja neuvottelutaitoi-
hin. Myös laatua ja toimintaa koskevat kysymykset saivat hyvät arviot. Eniten kehitettävää 
asiakkaiden mielestä löytyi myynnistä. Kehityskohteiksi nousivat Forssan Levyn tarjoamat 
toimitusajat, myyjien yhteydenpito ja asiakastapaamiset sekä tarjouspyyntöihin vastaamisen 
nopeus. 
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This´s Bachelor´s thesis aims to explore customer satisfaction at Forssan Levy Ltd and its 
products and services. Forssan Levy operates in the industrial sector and manufactures lifting 
equipment, cash decks, access control products, cable machines and their parts together with 
steel structures. 
 
The most important goal of this research is to find out how satisfied the customers are and 
what things should be improved, so that the customers will be more satisfied. Forssan Levy 
has never made a customer satisfaction survey before, so there was a need for this research 
and the company was interested in the results. The goal was to create information for the 
company which can be taken advantage of in their operations. 
 
The theoretical section of the study contains business-to-business markets and customer satis-
faction. The thesis goes through business-to-business market characteristics, customer base 
and buying process. Theoretical section also focuses on the formation of customer satisfac-
tion, dimensions of customer expectations, and the dimensions of customer satisfaction com-
pared to dissatisfaction. In the study the quality dimensions are analyzed. 
 
Quantitative research method was used to accomplish the research of the thesis. A survey 
was made to Forssan Levy´s most important customers. A web survey was used to collect the 
results of the research. The survey was sent by email to the chosen customers. The survey 
form was created by the Surveypal application. 
 
41 customers replied to the survey. The results of the survey were as a rule very positive. Es-
pecially satisfied the customers were to aptitude of personnel and to their negotiation skills. 
The questions about quality and function got also good evaluations. Based on the results most 
to improve was found in the sales. The most important items of development were delivery 
times, seller´s communications, customer meetings and responding to the call for tenders. 
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 1 Johdanto
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia Forssan Levy Oy:n asiakasyritysten tyytyväisyyt-
tä yrityksen toimintaan, palveluun ja tuotteisiin. Forssan Levy on teollisuuden toimialalla 
toimiva yritys, jonka tarkempi toimiala on erikoiskoneiden valmistus. Heidän liiketoiminta-
alueet ovat nostolaitteet, myymäläkalusteet, kulunvalvontatuotteet, kaapelikoneet ja niiden 
osat sekä teräsrakenteet. Opinnäytetyö on suoritettu Forssan Levyn toimeksiannosta, joten 
yrityksellä oli tutkimukselle tarvetta. Työ antaa yritykselle tärkeätä tietoa nykyisten asiakkai-
den tyytyväisyyden tilasta ja samalla siitä, olisiko jollakin osa-alueella yrityksen toiminnassa 
tai tuotteissa parannettavaa, jotta asiakkaat olisivat entistä tyytyväisempiä. Tavoitteena on 
luoda yritykselle tietoa, jota he voivat hyödyntää ja josta voidaan johtaa kehitysehdotuksia 
asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. 
 
Tutkimus on rajattu koskemaan Forssan Levyn tärkeimpiä asiakkaita. Forssan Levyllä on asiak-
kaina yrityksiä, joiden kanssa on tehty pitkäaikaista yhteistyötä. Kertaluonteiset ja hyvin ly-
hytaikaiset asiakassuhteet on rajattu tämän työn ulkopuolelle ja on keskitytty näihin pitkäai-
kaisiin asiakassuhteisiin. Nämä tutkittavat yritykset ovat Forssan Levyn toiminnan kannalta 
tärkeitä, joten niiden näkemyksillä on myös eniten merkitystä.  Pitkäaikaisemmilta asiakkailta 
saatujen tulosten uskottiin myös olevat totuudenmukaisimpia, koska niillä on enemmän ko-
kemusta Forssan Levyn toiminnasta. 
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Tutkimustulokset ke-
rättiin sähköisellä nettilomakkeella, joka toteutettiin Surveypal-sovelluksella. Lomake lähe-
tettiin asiakasyrityksiin sähköpostilinkkinä. Lomake sisälsi väittämiä Forssan Levyn toiminnas-
ta sekä annetut vastausvaihtoehdot ja avoimia kysymyksiä, joihin asiakkaat saivat vastata va-
paamuotoisesti. 
 
Opinnäytetyössä käydään läpi business-to-business–markkinoita ja sen ominaispiirteitä, asia-
kaskuntaa sekä ostoprosessia. Lisäksi perehdytään asiakastyytyväisyyteen ja sen muodostumi-
seen ja tutkimiseen sekä asiakkaiden odotusten ja laadun ulottuvuuksiin. 
 
Tämän opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen muodostavat business-to-business-markkinat 
ja asiakastyytyväisyys. Teoriaosassa käydään läpi myös laadun ulottuvuudet. 
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2 Business-to-business-markkinat 
 
Yritys- eli business-to-business-markkinoinnin merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosi-
kymmenien aikana. Tämä on seurausta kilpailun kansainvälistymisestä ja kiristymisestä, yri-
tystoiminnan rakennemuutoksista sekä toimintojen ulkoistuskehityksestä. Monet yritykset 
keskittyvät perusliiketoimintaansa ja ostavat alihankintakomponentteja ja palveluja muilta 
toimijoilta. Jotkut yritykset hoitavat itse vain tuotekehityksen ja brändinsä hallinnan ja 
markkinoinnin. (Von Hertzen 2006, 21.) 
 
Business-to-business-markkinoinnista puhuttaessa, ongelmaksi on muodostunut hyvän suo-
menkielisen termin löytäminen. Käsitteistön vakiintumattomuus, termien asiasisällöllinen vi-
vahteisuus ja sanojen pituus ovat kaikki vaikuttaneet siihen, että käsitteet eivät ole vakiintu-
neet. Käytössä olevia termejä ovat esimerkiksi business-to-business-, B-to-B-, B2B-, tuotanto-
hyödykemarkkinointi ja yritysmarkkinointi synonyymeinä tarkoittamassa organisaatioiden vä-
listä kaupankäyntiä sekä siihen liittyvää viestintää ja muuta toimintaa. Myös tässä työssä käy-
tetään joitakin näitä termejä tarkoittamassa samaa asiaa. (Rope 1998, 9; Von Hertzen 2006, 
23.) 
 
2.1 B-to-B-markkinoiden ominaispiirteitä 
 
B-to-B-markkinoilla sekä myyjä että ostaja on yritys tai muu organisaatio. Yritykset ostavat 
tavaroita ja palveluja käytettäväksi muiden tavaroiden tai palvelujen tuottamisessa, joita 
puolestaan myydään tai tuotetaan muille organisaatioille tai kuluttajille. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 24.) 
 
B-to-B-markkinoiden asiakaskunta voidaan luokitella kaupallisiin, julkisiin ja aatteellisiin or-
ganisaatioihin. Kaupalliset organisaatiot käsittävät esimerkiksi teollisuusyritykset, palveluyri-
tykset ja kauppayritykset. Julkisiin organisaatioihin kuuluvat valtion ja kunnan virastot ja yh-
teiskunnan palvelulaitokset. Aatteellisiin organisaatioihin kuuluvat järjestöt ja yhdistykset, 
tai esimerkiksi tapahtumaorganisaatiot. (Rope 1998, 13.) 
 
Oleellinen yhdistävä tekijä on se, että ostettavaa tuotetta ei osteta henkilökohtaiseen tar-
peeseen, vaan organisaation tarpeeseen. Tämä merkitsee sitä, että tuotantohyödyke on aina 
organisaatiosidonnainen. (Rope 1998, 13.)  
 
Helpoin tapa tarkastella B-to-B-markkinoiden ominaispiirteitä, on verrata sitä kuluttajamark-
kinoihin. Taulukosta 1. näkyy kuinka Ojasalo ja Ojasalo (2010, 25) kuvaavat näiden kahden 
yleisiä eroja. 
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Taulukko 1. B-to-B-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisiä eroja (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 25). 
 
Business-to-business–markkinoiden rakenne on yleensä maantieteellisesti keskittynyttä, toisin 
kuin kuluttajamarkkinoiden rakenne, joka yleensä on maantieteellisesti hajaantunutta. Bu-
siness-to-business–markkinoilla ostajia on suhteellisen harvoja, samoin kuin myös kilpailevia 
yrityksiä on usein vähemmän kuin kuluttajamarkkinoilla. Tuotteet ja palvelut ovat business-
to-business-markkinoilla yleensä teknisesti monimutkaisia ja vaativat käyttäjältä teknistä 
osaamista. Tuotteet ja palvelut räätälöidään asiakkaan tarpeita vastaaviksi. Palvelu, toimitus 
ja saatavuus ovat tärkeässä asemassa B-to-B–markkinoilla. Myyjän ja ostajan väliset suhteet 
poikkeavat kuluttajamarkkinoista. B-to-B–markkinoilla myyjän ja ostajan väliset suhteet ovat 
yleensä henkilökohtaisempia ja suhteet pidetään vakaina ja pitkäaikaisina. Henkilökohtainen 
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myyntityö on tärkeässä roolissa. B-to-B–markkinoilla tuotteen tai palvelun hinta syntyy yleen-
sä tarjouskilpailun tuloksena. Kysyntä saattaa kuitenkin olla hyvinkin voimakkaasti vaihtele-
vaa ja epäjatkuvaa, mikä aiheuttaa paineita sovittaa kapasiteetti ja kysyntä yhteen. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 24-25.) 
 
B-to-B–markkinointi edellyttää hieman erilaista otetta ja toisenlaisia keinoja kuin kulutustava-
roiden markkinointi. Kuluttajamainonnassa valinta pyritään kohdistamaan omiin tuotteisiin ja 
palveluihin, jotta niitä osattaisiin hakea, oli jakelukanava mikä tahansa. B-to-B-
markkinoinnissa on useimmiten kysymys suorasta kaupankäynnistä valmistajan ja myyjän sekä 
ostavan yhteisön kesken. On tosin tuoteryhmiä, joissa edustajien, agenttien ja tukkurien rooli 
suhteessa loppukäyttäjään on merkitsevä. Samoin kun kuluttajatuotteidenkin kanssa, nämä 
portaat ovat valmistajalle B-to-B–markkinoinnin kohde. (Von Hertzen 2006, 23-24.) 
 
Kun tarkastellaan tuotantohyödykkeiden ominaispiirteitä, vertailupohjana toimivat yleensä 
kulutushyödykkeet. Tuotanto- ja kulutushyödykkeiden markkinoinnin erot johtuvat lähinnä 
kyseessä olevien markkinoiden erilaisuudesta. Rope (1998, 15) on kiteyttänyt eroavaisuudet 
taulukon 2. mukaisesti. 
 
Tuotantohyödyke Kulutushyödyke 
 Tyydyttää organisaation tarpeet  Tyydyttää yksilön tarpeet 
 Potentiaalisten asiakkaiden luku-
määrä rajoittunut 
 Potentiaalisten asiakkaiden luku-
määrä lähes lukematon 
 Monimutkainen ja –vaiheinen osto-
prosessi 
 Yksinkertainen ostoprosessi 
 Monimutkainen tuote  Yksinkertainen tuote 
 Kallis hankintahinta  Huokea hankintahinta 
 Suuri huoltotarve  Vähäinen huoltotarve 
 Ostajat ”ammattilaisia”  Ostajat ”ei-ammattilaisia” 
 Suora yhteys valmistajan ja käyttä-
jän välillä 
 Ei suoraa yhteyttä valmistajan ja 
käyttäjän välillä 
 Vaikeasti määriteltävä oston päättä-
järyhmä 
 Helposti määriteltävä oston päättäjä 
 Rationaaliset ostomotiivit painottu-
vat 
 Epärationaaliset ostomotiivit mer-
kittäviä 
 
Taulukko 2. Tuotanto- ja kulutushyödykkeiden ostamisen ominaispiirteet (Rope 1998, 15). 
 
Taulukon vastakohtaisuutta korostava tarkastelu tuotanto- ja kulutushyödykkeiden välillä on 
kuitenkin luonnollisesti karrikoiva ja yleistävä. 
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2.2 Yritykset ostajina 
 
Tuotantohyödykkeet voidaan yrityksen toimialan ja tuotteiden käyttötarpeen ohella luokitella 
sen mukaisesti, millaiseen tilanteeseen tuotetta tarvitaan. Ostotilanteet voidaan luokitella 
seuraavasti: 
 
1) Kertaluontoiset hankinnat: 
a) paikalleen asetetut pääomahyödykkeet 
b) tuotanto ja toimintajärjestelmät (tietokoneohjelmat, tuotantojärjestelmät) 
2) Jatkuvat hankinnat: 
a) raaka-aineet ja ostokomponentit  
b)  lisätarvikkeet (voiteluaineet, kopiopaperit jne.) 
3)  Epäsäännölliset hankinnat 
a) tuotannolliset välineet (tuotantolaitteet ja koneet) 
b) taloudelliset ammattipalvelut (tutkimuspalvelut, siivous, koulutus jne.) 
(Rope 1998, 14.) 
 
Koska ostotilanteita business-to-business-markkinoilla on monenlaisia, se tarkoittaa myös sitä, 
että markkinointi tulee aina soveltaa tilannekohtaisesti erilaisiin ostotilanteisiin. Voitaisiinkin 
sanoa, että mitä paremmin markkinoija asiakaskunnan ja sen ostokäyttäytymisen tietää ja 
tuntee, sen parempi perusta markkinoinnin onnistumiselle on rakennettu.  (Rope 1998, 15, 
17.) 
 
2.3 Organisaation ostoprosessi 
 
B-to-B–ostoprosessi etenee vaiheittain ja siihen osallistuu useita henkilöitä. Ostoprosessin vai-
heet ovat osittain samat riippumatta siitä, onko kyse kulutushyödykkeen vai tuotantohyödyk-
keen ostamisesta. Olennainen ero on siinä, että yrityksessä ostoprosessin eri vaiheisiin osallis-
tuu monia eri tehtävissä ja rooleissa toimivia henkilöitä. (Rope 1998, 19.) 
 
Ostoprosessin vaiheet etenevät seuraavasti: 
 
1. Tarpeiden määrittely 
Tarpeiden määrittely käynnistää ostoprosessin.  Ostoprosessin perustana oleva tarvemääritte-
ly kytkeytyy organisaation käyttötarpeisiin eli organisaatiotarpeisiin. Käyttötarpeilla tarkoite-
taan tuotteen varsinaiseen tarkoitukseen kytkeytyvää tarveperustaa. Markkinoinnin eräs kes-
keinen tehtävä onkin saada sellaiset ei-välttämättömyyshankintoihin kytkeytyvät tarpeet nos-
tettua tiedostetulle tasolle niin, että näiden avulla tuotteelle saadaan aikaan kysyntää. Orga-
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nisaation tarpeista voidaan erottaa toisistaan toimintatarpeet ja täydennystarpeet. Toiminta-
tarpeet ovat organisaation perustehtävään liittyviä tarpeita. Niihin kuuluvat esimerkiksi raa-
ka-aineet ja tuotekoneet. Täydennystarpeet eivät ole yhtälailla välttämättömiä hankintoja. 
Ne kohdistuvat asioihin, joita ilmankin yritys voi periaatteessa tulla toimeen, kuten esim. 
markkinointitutkimukset, koulutuspalvelut ja niin edelleen. Toimintatarpeiden ja täydennys-
tarpeiden välinen ero ei ole täsmällinen ja yksiselitteinen, ja eri yritykset voivat kokea ne 
erilailla. Tyypillinen piirre kuitenkin on, että kun talous heikkenee yritykset leikkaavat ensiksi 
täydennystarpeista, mikä merkitsee näiden tuotteiden markkinoijille kireitä aikoja. Vastaa-
vasti, kun taloudellinen tilanne kohenee, näiden täydennystarpeiden tuotealueissa ovat kas-
vunäkymät hyvät. (Rope 1998, 20-22.) 
 
2. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittäminen 
Tämä vaihe sisältää sellaisten ratkaisumallien hakemisen, mitkä tuottavat ratkaisun tarpei-
siin. Myyjäorganisaation tulee pystyä osoittamaan, että heidän tarjoamansa ratkaisumalli on 
varteenotettava vaihtoehto, jotta markkinointiprosessi etenee heidän intressiensä mukaisesti. 
Varsinkin, jos myytävänä on uusi idea, edellyttää vanhan toimintamallin korvaaminen uudella, 
aktiivisuutta, jotta tuote saadaan asiakaskunnan tietoisuuteen. Lisäksi pitää saada asiakkaat 
kokemaan, että uusi ratkaisu on merkittävä vaihtoehto vanhalle menetelmälle. (Rope 1998, 
22.) 
 
3. Hankintalähteiden haku 
Tämä vaihe sisältää tiedonhaun sellaisista tarvittavien tuotteiden tai palvelujen tarjoajista, 
jotka antavat toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Myyjän kannalta tämä tarkoittaa sitä, 
että yrityksen tulee saada itsensä ja tuotteensa ostajakunnan tietoisuuteen, jotta yritys tulisi 
asiakkaan silmissä varteenotettavaksi hankintapaikaksi. Onnistumista edesauttaa, jos yritys on 
tunnettu ja sillä on hyvä maine markkinoilla. Näin ollen perustyö, jonka avulla lisätään mark-
kinoilla yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta, on myös yritysmarkkinoilla varsin merkityk-
sellistä.  Luonnollisesti myös yritysmarkkinoilla asiakas ostaa mieluummin tunnetulta hyvä-
maineiselta yritykseltä kuin epämääräiseltä tuntemattomalta liikkeeltä. (Rope 1998, 22-23.) 
 
4. Vaihtoehtojen arviointi 
Tässä vaiheessa osto-organisaatio arvioi vaihtoehtoisia tarjokkaita sen perusteella, mikä yri-
tyksistä vaikuttaa tarvekriteerien pohjalta kokonaisuutena parhaalta. Usein vaihtoehtojen 
arviointi toteutetaan business-to-business–markkinoilla kirjallisen tarjouspyynnön pohjalta. 
Ostopäätökseen vaikuttavat henkilöt arvioivat jätetyt tarjoukset. Ostava organisaatio saattaa 
neuvotella yhden tai useamman mahdollisen toimittajan kanssa hinnoista sekä toimitus- ja 
muista ehdoista. Valintakriteerit voivat olla esimerkiksi laatu ja hinta, mutta myös sosiaaliset 
ja emotionaaliset tekijät voivat vaikuttaa. Valintakriteerit ja niiden tärkeys vaihtelevat eri 
tuotteiden, palvelujen ja ostajaorganisaatioiden kesken. Laatu on usein tärkeämpi kriteeri 
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teknisesti monimutkaisten hankintojen tapauksessa. Standardoitujen ja luonteeltaan yksinker-
taisempien tuotteiden ja palvelujen tapauksessa hinnalla on yleensä suurempi painoarvo. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 40; Rope 1998, 22- 23.)   
 
5. Ostovaihe 
Tämä vaihe rakentuu käytännössä kahdesta osasta: Päätöksestä, mistä tuote hankitaan ja os-
tamisesta. Jako voi olla perusteltua, koska käytännössä ostopäätöksen tekeminen ja ostosuo-
ritus ovat eri asioita. Kun osto on tehty, hankintaosasto usein yrittää sovittaa toimitusta tai 
suoritusajankohtaa organisaation tarvetta vastaavaksi. Periaatteessa saatetaan joutua osta-
maan toisesta paikasta kuin mikä suosituimmaksi hankintapaikaksi on mielletty. Näin voi käy-
dä esimerkiksi juuri silloin, jos ensisijaisella ostopaikalla on tuotteen toimitusvaikeuksia ja 
asiakas tarvitsee tuotteen yrityksen nopeinta mahdollista toimitusta ripeämmin. Normaaliti-
lanne luonnollisesti on, että ostovaiheessa ostopäätöksestä on suora ja välitön yhteys oston 
toteutukseen. Tällöin yritys toteuttaa oston täsmälleen siitä yrityksestä ja sellaisena kuin mi-
ten ostopäätös on tehty. Jos oston kohteena ovat tavarat, ne vastaanotetaan, tarkistetaan, 
maksetaan ja tiedot syötetään yrityksen tietojärjestelmiin. Oman tarjouksen saaminen kilpai-
lijoita houkuttelevammaksi onkin business-to-business–markkinoinnin tämän vaiheen onnistu-
misen kriittinen menestystekijä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40; Rope 1998, 23-24.)   
 
6. Kokemusvaihe 
Kokemusvaiheessa arvioidaan, miten ostettu tuote tai palvelu vastasi odotuksiin. Oleellista 
onkin varmistaa kokemusten positiivisuus, koska se vaikuttaa yrityksestä markkinoille leviä-
vään imagoon, sekä mahdollisuuteen saada aikaan lisämyyntiä samalle asiakkaalle. Positiivi-
sen kokemuksen luominen onkin tärkeämpää organisaatiomarkkinoilla, kuin kulutushyödyke-
markkinoilla. Tämä johtuu siitä, että tuotantohyödykemarkkinat ovat: Sisäisesti tiiviit, rajatut 
ja luonteeltaan asiakasuskolliset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40; Rope 1998, 24.)   
 
Sisäisesti tiiviit markkinat tarkoittavat sitä, että markkinoilla on pienet piirit, kaikkien tunti-
essa toisensa. Organisaatiomarkkinoilla sana leviää kulutushyödykemarkkinoita nopeammin 
usein jopa läpi koko ostajakunnan. (Rope 1998, 24.) 
 
Rajatuilla markkinoilla tarkoitetaan sitä, että epäonnistumisista johtuvia asiakasmenetyksiä ei 
voida määrättömästi korvata uusasiakashankinnalla. Joten positiivisen imagon ohella, myös 
asiakastyytyväisyydellä on iso merkitys asiakassuhteiden jatkuvuuteen. (Rope 1998, 24.) 
 
Asiakasuskollisilla markkinoilla on merkityksellistä pystyä luomaan toimiva, syvä ja henkilö-
kohtainen suhde ostavan organisaation kanssa. Positiivisen toiminnan seurauksena asiakkaat 
ovat usein asiakasuskollisia, mikäli toimitukset ja palvelut toimivat moitteettomasti. (Rope 
1998, 24.) 
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Tuotantohyödykemarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttaakin oleellisesti se, pystytäänkö luo-
maan läheiset henkilökohtaiset suhteet myyjä- ja osto-organisaation välille. Mitä syvemmät 
nämä suhteet ovat, sen varmemmalla pohjalla asiakassuhteen jatkuminen yleensä on. Tämän 
vuoksi business-to-business-markkinoinnin yksi tärkeimmistä alueista onkin asiakassuhteen 
ylläpito- ja hoitovaihe, jolla varmistetaan asiakastyytyväisyys ja asiakassuhteen jatkuminen. 
B-to-B-markkinoinnin tehtävät voidaan siis sanoa olevan asiakassuhteen luominen, suhteen 
toimivuuden varmistus, sekä sen syventäminen ja jatkaminen. (Rope 1998, 24-25.) 
 
2.4 Ostoprosessiin osallistujat 
 
Kuten aikaisemmin mainittiin, organisaatio-ostaminen eroaa kulutushyödykkeiden ostamisesta 
eniten siinä, että organisaatioissa ostoprosessiin osallistuu aina useita eri henkilöitä. Ostopää-
tökseen vaikuttavien henkilöiden joukkoa voidaan kutsua käsitteellä ”buying center”. Tämä ei 
kuitenkaan ole välttämättä sama asia kuin yrityksen hankintaosasto. Ostopäätöksestä vastaa-
vat ihmiset ovat yleensä organisaatiossa vaikuttavia henkilöitä, tai siihen muuten kytkeytynei-
tä henkilöitä, joiden ajatukset, sanomiset ja toimet vaikuttavat ostoprosessiin ja sen lopputu-
lokseen. He käytännössä vaikuttavat siihen, tapahtuuko osto vai ei, sekä siihen, millaisen tila-
uksen yritys lopulta tekee. Yrityksissä ostamiseen osallistuvat henkilöt voidaan ryhmitellä eri 
rooleihin. Rooleja ovat: Käyttäjät, vaikuttajat, ostajat, päätöksentekijät ja koordinaattorit. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 35; Rope 1998, 25-27.)   
 
Käyttäjät käyttävät tai työskentelevät oston kohteena olevan tuotteen ja palvelun parissa. He 
myös arvostelevat hankintaa käyttömukavuuden ja toimivuuden kannalta. Käyttäjän rooli on 
merkittävä ostoprosessissa tarpeiden tiedostamisen ja kokemusten muodostamisen vaiheissa. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 36; Rope 1998, 25-26.)   
 
Vaikuttajat tarkastelevat hankintaa yleensä teknisen, kokonaisvaltaisen ja pitkän aikavälin 
toimivuuden näkökulmista. Heillä on tärkeä rooli, kun ostopäätöstä varten määritetään spesi-
fikaatioita ja kriteerejä. Vaikuttajat ovat usein teknisiä asiantuntijoita ja myös loppukäyttä-
jiä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36; Rope 1998, 26.)   
 
Ostajat ottavat yhteyttä myyvään tahoon ja tekevät tilauksen. Ostajat mielletään usein bu-
siness-to-business-markkinoinnissa myyjien vastapariksi. Heidän roolinsa myyntineuvottelujen 
vastapuolena ja tarjousten käsittelyssä on varsin ratkaiseva. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36; Ro-
pe 1998, 26.)   
 
Päätöksentekijät käyttävät lopullista valtaa hankintapäätösten teossa. Päätöksentekijät eivät 
välttämättä osallistu ostoprosessiin aktiivisesti ennen kuin hankintapäätösvaiheessa. Tällöin 
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päättäjillä on yleensä valmis ehdotus päätettävänä tai vaihtoehtoiset ehdotukset valittavana. 
Erillinen päätöksentekijän rooli on tyypillinen suurissa organisaatioissa. Myyjän kannalta onkin 
tärkeää ylläpitää hyvät suhteet myös päättäjätasolle, koska viime kädessä päätös riippuu 
heistä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36; Rope 1998, 26-27.)   
 
Koordinaattoreista käytetään myös nimitystä portinvartijat. Koordinaattorit toimivat joiden-
kin hankintojen linjastajina sekä ostojen taloudellisuuden varmistajina. He kontrolloivat tie-
donkulkua ostoprosessiin osallistuvien ihmisten välillä ja vaikuttavat siihen, kuinka paljon ja 
millaista tietoa päätöksentekoon osallistuvat henkilöt saavat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36; 
Rope 1998, 27.)   
 
3 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakastyytyväisyys on yrityksen kannalta yksi tärkeimmistä osatekijöistä menestykseen. Asia-
kastyytyväisyydellä saavutetaan asiakasuskollisuutta ja luodaan pitkiä asiakassuhteita, joten 
siihen pyrkiminen on tärkeää. Pitkien asiakassuhteiden hyöty taas on siinä, että se tekee kas-
savirrasta ennustettavamman ja tasaisemman. Uskolliset asiakkaat ostavat yritykseltä enem-
män ja keskittävät sinne ostojaan. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 252.) 
 
Tyytyväisyys on tunnetila, joka voidaan ymmärtää asiakkaan tuntemuksena siitä, kuinka hyvin 
palvelu vastaa siihen kohdistuneita odotuksia (Ojasalo & Ojasalo, 2008, 253). Asiakastyytyväi-
syys on siis asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemuksen suhde. Asiakkaan en-
simmäinen ostokerta tapahtuu yleensä odotusten perusteella. Seuraavalla ostoskerralla asia-
kas vertailee jo tapahtunutta palvelukokemusta aikaisempiin kokemuksiinsa. Palvelukokemus-
tensa karttuessa laatuvaatimukset ja palveluodotukset nousevat. Organisaation kyky tuottaa 
hyvänlaatuisia palveluja ei saa olla epätasainen, sillä asiakkaiden tyytyväisenä pysyminen vaa-
tii palvelutapahtuman jatkuvaa onnistumista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 27-28.) 
 
3.1 Asiakastyytyväisyyden muodostuminen 
 
Asiakastyytyväisyys muodostuu siitä miten asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan. Aina kun 
asiakas on kontaktissa jonkun yrityksen osan kanssa, syntyy heidän välilleen kontaktipinta. 
Tyytyväisyys syntyy niistä kokemuksista ja tuntemuksista jotka asiakkaalle syntyy yrityksen 
kontaktipinnan toiminnasta. Kontaktipintoja on olemassa neljä erilaista. Ensimmäinen näistä 
on henkilöstökontaktit, joihin voidaan lukea esimerkiksi asiakaspalvelu- ja myyntitilanteet. 
Toinen kontaktipinnoista on tuotekontaktit, mihin kuuluu mm. tuotteiden toimivuus ja kestä-
vyys. Kolmas kontaktipinta on tukijärjestelmäkontaktit, tähän kuuluvat esimerkiksi atk-
järjestelmät, puhelin- ja tilausjärjestelmät, sekä laskutus. Neljäs kontaktipinnoista on mil-
jöökontaktit, johon kuuluvat toimipaikan sisustus ja siisteys. Kaikista näistä kontakteista syn-
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tyy kokemuksia, jotka koetaan suhteessa etukäteisodotuksiin, joko odotusten mukaisiksi tai 
odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. (Rope 2000, 537.) 
 
3.2 Odotus ulottuvuudet 
 
Sana tyytyväisyys viittaa tosiasiallisesti tyytyväisyysasteeseen ulottuvuudelle tyytyväinen vs. 
tyytymätön. Tyytyväisyyden vastinparina ovat aina asiakkaan odotukset, joihin kokemusten 
kautta suhteutuvat henkilöstö-, tuote-, tukijärjestelmä- ja/tai miljöökontaktit. Tätä koke-
musten ja odotusten välistä suhdetta kuvaa seuraava kuvio:   
 
 
Odotukset Kokemukset 
Tyytyväisyysaste 
 
Kuvio 1. Tyytyväisyysaste muodostuu odotusten ja kokemusten summasta (Rope 2000, 538). 
 
Kuviossa 1. oleellista on, että odotustaso muodostaa lähtökohdan ja vertailuperustan koke-
muksille. Samantasoinen toiminta saattaa korkean odotustason vallitessa tuottaa pettymys-
tunteen ja matalan odotustason vallitessa positiivisen yllätyksen. Oleellista onkin, että pyrit-
täessä aikaansaamaan tyytyväisyyttä voidaan vaikuttaa sekä odotuksiin että kokemuksiin. 
Odotusten ja kokemusten välinen suhde muuttuu sen mukaan millaiset odotukset asiakkaalla 
on alun perin ollut. Odotuslajit voidaankin jakaa kolmeen eri luokkaan, joita ovat ihanneodo-
tukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset. (Rope 2000, 538.) 
 
Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan arvomaailman mukaista toivetta siitä millaista toimintaa 
se odottaa joltain yritykseltä tai tuotteelta. Ihanneodotuksia voivat olla esimerkiksi halvat 
hinnat, ystävällinen palvelu, hyvät valikoimat, laadukkaat tuotteet, läheinen sijainti jne. 
Oleellista kuitenkin on, että eri asiakkaiden odotukset ovat usein erilaisia. Ihanneodotusten 
lista muodostaa yrityksille mahdottoman yhtälön toteuttaa, joten kyse onkin siitä, mitä ihan-
neodotusten tarveominaisuuksia yritys painottaa ja onnistuu tekemään itselleen kilpailueduk-
si. Yritykset eivät siten täytä ihanneodotuksia täysmääräisesti. Kyse on siitä, kuinka hyvin 
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ihanneodotukset kyetään täyttämään, mitkä osat toiveominaisuuksista kyetään tekemään kil-
pailijoita paremmiksi ja että keskeisissä toiveominaisuuksissa tulee päästä sille odotusten mi-
nimitasolle, joka on ostamisen edellytyksenä. (Rope 2000, 538- 539.) 
 
Ennakko-odotukset tarkoittavat sitä odotustasoa eri ominaisuuksien suhteen, joka asiakkaalla 
yrityksestä tai tuotteesta on ennakkoon. Ennakko-odotukset on käsitteellisesti sama kuin ima-
go eli asiakkaan mielikuva yrityksestä tai tuotteesta. Ennakko-odotukset rakentuvat monesta 
eri seikasta, joita ovat: toimialaperusta, liikeideaperusta, toteutettu markkinointiviestintä, 
kokemukset yrityksen toiminnasta, julkisuus, suusta suuhun viestintä ja yrityksen markkinoin-
nilliset peruselementit. Mielikuvaan vaikuttavat tekijät peilataan aina asiakkaan oman arvo-
maailman ja asenneperustan kautta. Näin ollen samasta tilanteesta samojen mielikuvaan vai-
kuttavien tekijöiden yhteisvaikutuksena syntyy toiselle asiakkaalle toisenlainen kuva ja toisel-
le toisenlainen. Yksi keskeinen yrityksen markkinoinnillinen tavoite onkin vaikuttaa ennakko-
odotuksiin niin, että aikaansaatu mielikuva tuottaa perustan yrityksen markkinoinnilliselle 
menestykselle. (Rope 2000, 539-541.) 
 
Minimiodotukset kuvaavat sitä tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen vähimmäistasoksi, 
jota hän odottaa yritykseltä tai tuotteelta. Nämä minimiodotukset ovat henkilökohtaisia, ti-
lannekohtaisia, toimiala- ja yrityskohtaisia. Minimiodotukset rakentuvat yrityksen tai tuotteen 
toiminnallisten ulottuvuuksin mukaisesti. Minimiodotukset muodostavat sen tason, jonka alle 
olevaa toimintaa ei yritykseltä tai tuotteelta hyväksytä. Kilpailussa mukana ovatkin aina ne 
yritykset, jotka täyttävät nämä kaikki edellytysluonteiset minimiodotukset. (Rope 2000, 542-
544.) 
 
3.3 Asiakastyytyväisyys vs. asiakastyytymättömyys 
 
Yrityksen erilaiset toimintatekijät eivät ole samanmerkityksisiä tyytyväisyyden tuottamisessa. 
Samoin erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat kokevat eri tavoin yrityksen eri toimintateki-
jöiden merkityksen. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta tyytyväisyyttä aiheuttavien tekijöiden 
olevan eri tekijöitä kuin tyytymättömyyttä aiheuttavat tekijät.  (Rope 2000, 557.) 
 17 
 
Tyytyväisyystekijät Tyytymättömyystekijät 
 Poikkeuksellisen hyvä henkilökohtai-
nen asiakaspalvelu 
 
 Tilannekohtainen asiakkaan ongelma-
tilanteen mallikas hoitaminen 
 Yllättävän, ylimääräisen positiivisen 
elementin antaminen tuotteen muka-
na 
 
 Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus 
 
 Neuvon antaminen asiakkaan ongel-
matilanteen kuntoon saamiseksi 
 Asiakkaan pyytämää ratkaisua positii-
visemman (edullisemman tai laaduk-
kaamman) ratkaisun tarjoaminen 
 Sovittujen asioiden pettäminen, 
esim. aikataulut, tuoteominaisuudet, 
toimitusvarmuus 
 Epätasainen toimintataso tai alle 
imago-odotusten jäävä toiminta 
 Hintaan laitettavat lisukkeet (pien-
laskutuslisä yms.), joista asiakas ei 
ollut tietoinen etukäteen 
 Asiakkaan maksun yhteydessä yllä-
tyksenä ilmitulleet suuret hintojen 
nousut 
 Valitusten käsittelemättä jättäminen 
tai niistä tiedottamattomuus 
 Asiakkaan pyyntöihin (esim. soitto-
pyyntö) reagoimattomuus 
 
Taulukko 3. Tyytyväisyyden ja tyytymättömyyden aiheet (Rope 2000, 558). 
 
Kuten taulukosta 3. voi huomata, tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät eivät ole toistensa 
vastakohtia. Tilanne ei ole siis niin, että jos jokin tekijä, kuten vaikka toimitusvarmuuden 
pettäminen aiheuttaa tyytymättömyyttä, niin vastaavan tekijän toimivuus tuottaisi automaat-
tisesti tyytyväisyyttä. Tämä johtuu siitä että tyytyväisyystekijöiksi mielletään yleensä ne asi-
at, jotka tuottavat asiakkaalle positiivisen yllätyksen. Sen sijaan asioiden odotusten mukainen 
toiminta ei ole tyytyväisyyden tuottaja, vaan se on odotustekijä, jonka uskotaan automaatti-
sesti toteutuvan. Odotustekijöitä voidaan kutsua myös edellytystekijöiksi. Ne ovat tekijöitä 
joiden edellytetään toimivan, jotta tuotteeseen tai yritykseen voitaisiin olla tyytyväisiä. Odo-
tusten täyttymättömyys aiheuttaa tyytymättömyyttä, eli on tyytymättömyystekijä. Tyytyväi-
syyskokemus, eli positiivisen yllätyksen kokeminen, edellyttää jonkun sellaisen tekijän positii-
vista toteutumista, mitä asiakas ei osannut ennakoida. (Rope 2000, 558.) 
 
Kokonaistyytyväisyys muodostuu aina odotustason tekijöiden täyttymisasteesta sekä siitä, mi-
kä on tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöiden keskinäinen suhde. Joillakin tyytyväisyysteki-
jöillä voidaan korvata sujuvasti tyytymättömyysperustat. Usein on kuitenkin niin, että tyyty-
mättömyystekijät painavat vaakakupissa tyytyväisyystekijöitä enemmän. Markkinoinnillisen 
menestymisen kannalta parempi lopputulos on yleensä sillä yrityksellä, joka pystyy minimoi-
maan tyytymättömyystekijät ja aikaansaa vain pienet tyytyväisyystekijät verrattuna yrityk-
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seen, jonka toiminnassa on merkittäviä tyytymättömyystekijöitä ja niiden vastapainona useita 
tyytyväisyystekijöitä. (Rope 2000, 559.) 
 
Rope (2000, 560) on kuvannut tyytyväisyyden rakentamisen peruskaavaa seuraavasti: 
 
1. Minimoi tyytymättömyystekijät (=varmista tasalaatuisuus ja odotustason täyttäminen 
kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa) 
2. Varmista, että toteutuneet tyytymättömyystekijät korjataan ja korvataan mahdolli-
simman hyvin sisään kanavoidun asiakaspalautteen impulssien pohjalta. 
3. Pyri tekemään pieniä positiivisia yllätystekijöitä, jotka jättävät asiakkaalle hyvän 
mielen. Useimmiten nämä tekijät on helpointa toteuttaa palvelutekijöillä, tai tuot-
teeseen/toimintaan kytkeytyvillä pienillä extroilla, jotka osoittavat huomaavaisuutta. 
 
Oleellista ei siis ole pelkkä tyytyväisyystekijöiden aikaansaaminen. Menestymisen kriittinen 
tekijä onkin tyytymättömyystekijöiden minimointi, mikä merkitsee tasalaatuisuuden varmis-
tamista ja monta kertaa konseptoitua toimintamallia kontaktipinnassa. (Rope 2000, 560.) 
 
3.4 Laadun ulottuvuudet 
 
Asiakkaan kokemalla laadulla on olemassa kaksi ulottuvuutta. Nämä ovat tekninen eli loppu-
tulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Nämä kaksi ulottuvuutta liitetään 
yleensä palveluiden laatuun, mutta ne pätevät yhtälailla koneisiin ja muihin tuotteisiin. 
(Grönroos 2003, 101-102.) 
 
Asiakkaan kannalta on tärkeää se, mitä he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Sillä 
on suuri merkitys asiakkaan arvioidessaan palvelun tai tuotteen laatua. Usein tämän katsotaan 
vastaavan kokonaislaatua. Kyseessä on kuitenkin vain yksi laadun ulottuvuus eli tuotantopro-
sessin lopputuloksen tekninen laatu. Tekninen laatu on sitä, mikä jää asiakkaalle, kun tuotan-
toprosessi ja ostajan ja myyjän vuorovaikutus on ohi. Asiakkaat pystyvät yleensä mittaamaan 
tätä ulottuvuutta melko objektiivisesti, sillä kyseessä on ongelman tekninen ratkaisu. (Grön-
roos 2003, 100-101.) 
 
Koska myyjän ja asiakkaan välillä on monia vuorovaikutustilanteita, sekä menestyksellisesti 
että epäonnistuneesti hoidettuja, teknisen laadun ulottuvuus ei sisällä kaikkea asiakkaan ko-
kemaa laatua. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa lisäksi se, millä tavalla tekninen laatu 
tai prosessin lopputulos hänelle toimitetaan. Asiakkaaseen vaikuttaa se, miten hän saa palve-
lun ja millaiseksi hän kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Tämä on laadun toi-
nen ulottuvuus, joka liittyy myyjäorganisaation toimintaan. Sitä kutsutaan prosessin toimin-
nalliseksi laaduksi. Esimerkkinä tuotteen toiminnallisesta laadusta voidaan mainita se, kuinka 
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yritykset muokkaavat koneita asiakkaan erityistarpeiden mukaisiksi ja lisäävät näin tuotteen 
toiminnallista laatua. Toiminnalliseen laatuun kuuluu koko asiakaspalveluprosessi. Toiminnal-
lista laatua ei luonnollisestikaan pystytä arvioimaan yhtä objektiivisesti kuin teknistä laatua. 
(Grönroos 2003, 101.) 
 
Palveluiden ja tuotteiden kokonaislaatuun ei kuitenkaan vaikuta pelkästään tekninen ja toi-
minnallinen laatu. Siihen vaikuttaa näiden lisäksi myyjäorganisaation imago. Imagoa voidaan-
kin pitää ikään kuin laadun kokemisen suodattimena. Jos asiakkaalla on myönteinen mielikuva 
myyjäorganisaatiosta, tämä luultavasti antaa pienet virheet helpommin anteeksi. Jos virheitä 
taas sattuu usein, imago kärsii, ja jos imago on kielteinen, mikä tahansa virhe vaikuttaa suh-
teellisesti enemmän. Yrityksen imago on äärimmäisen tärkeä ja voi vaikuttaa laadun kokemi-
seen monin tavoin. (Grönroos 2003, 101.) 
 
 
  
Kuvio 2. Kokonaislaadun muodostuminen (Grönroos 2003, 102). 
 
Kuviossa 2. näkyy laadun kaksi perusulottuvuutta, se mitä asiakas saa ja miten hän sen saa. 
Nämä yhdessä imagon kanssa muodostavat asiakkaan kokeman kokonaislaadun. 
 
4 Forssan Levy Oy 
 
Forssan Levy Oy on aloittanut toimintansa 1970, jolloin yrityksen perustaja ryhtyi tekemään 
Kone Oy:lle alihankintana hissin ovia. Hän toimi sitä ennen Kone Oy:llä hissiasentajana ja sai 
sitä kautta luotua yrityksen ensimmäisen asiakassuhteen. Vuonna 1996 yrityksessä on tehty 
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sukupolvenvaihdos ja nykyisin yrityksen perustajan poika toimii hallituksen puheenjohtajana. 
Forssan Levy työllistää tällä hetkellä noin 35 henkeä. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2011 
noin neljä miljoonaa euroa. Vuonna 2012 päästään noin 4,5 miljoonan euron liikevaihtoon. 
 
Forssan Levy Oy tunnetaan monipuolisena, joustavana ja luotettavana toimittajana. 
Yritys suunnittelee, valmistaa, testaa ja asentaa toimitukset avaimet käteen periaatteella. 
Forssan Levyn valmistamia omia tuotteita ovat paperiteollisuuden erikoisnostolavat, kulunval-
vontakaapit sekä erikoismyymälöiden kalusteet. Lisäksi yritys valmistaa alihankintatuotteina 
koneita, niiden osakokonaisuuksia ja osia sekä suojia ja suoja-aitoja. Forssan Levyn valmistus 
on yksittäis- ja piensarjatuotantoa. Forssan Levyn tarjoamia palveluja ovat omien tuotteiden 
asennukset ja huollot.  Yrityksessä tehdään myös huoltokartoituksia ja määräaikaishuoltoja 
muiden valmistamiin nostolavoihin. 
 
Yritys toimii Forssassa kahdessa eri toimipisteessä, Koikkurintiellä ja Lepistönkadulla. Koikku-
rintien toimipisteessä tehdään tuotteiden esikäsittely, joka tarkoittaa levyjen laserleikkausta 
ja hienosuihkuplasmaleikkausta sekä särmäystä ja kankimateriaalien sahausta ja mahdollista 
muotoilua. Siellä tehdään tuotteiden hitsaus ja jauhemaalaus sekä myös kokoonpano- ja säh-
köistystöitä. Lepistönkadun toimipisteessä tehdään laitekokonaisuuksien kokoonpano-, säh-
köistys-, testaus- ja pakkaustyöt. 
 
Forssan Levyn liiketoiminta-alueita ovat nostolaitteet, myymäläkalusteet, kulunvalvontatuot-
teet, kaapelikoneet ja niiden osat sekä teräsrakenteet. Yritys on maailman johtava paperite-
ollisuuden nostolavojen valmistaja. Nostolavoja valmistetaan paperikoneiden kalantereihin ja 
sellunkuivaimiin. Forssan Levyn nostolavojen luotettavuus ja turvallisuus on ollut käsite pape-
riteollisuudessa jo yli kaksikymmentä vuotta. Nostolava-asiakkaita ovat paperikonevalmistajat 
sekä paperi- ja sellutehtaat, joille on toimitettu jo yli 200 nostolavaa. Forssan Levy toimittaa 
myös vanhoihin nostolavoihin turvallisuutta ja toiminnallisuutta parantavia ratkaisuja ja tekee 
huoltoja ja perusteellisia tarkastuksia nostolavoille. Muidenkin valmistajien nostolavoista yri-
tyksellä löytyy laajaa osaamista. (Forssan Levy 2012.) 
 
Forssan Levyn valmistamia erikoismyymäläkalusteita ovat kassapöydät ja työasemat. Myymä-
läkalusteet räätälöidään asiakkaan tarpeita ja tiloja vastaaviksi. (Forssan Levy 2012.) 
 
Forssan Levyn kulunvalvontatuotteista tärkein on kulunvalvontakaappi. Kulunvalvontakaapeil-
la parannetaan yrityksen tietoturvaa ja yleistä turvallisuutta. Kulunvalvonta-kaappi toimii 
yhdessä kulunvalvontajärjestelmän kanssa varmistaen, että vain kulkuluvan omaavat henkilöt 
pääsevät yritykseen tai sen tiettyyn osastoon sisälle. Kaappeja on saatavana myös luodin-
suojarakenteisina. Kulunvalvontakaappeja käyttävät pankit, arvokuljetusyritykset sekä yrityk-
set ja yhteisöt, jotka haluavat varmistaa turvallisuutensa sataprosenttisesti. Muita Forssan 
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Levyn valmistamia kulunvalvontatuotteita ovat mm. läpiantoluukut ja materiaalisulut. (Fors-
san Levy 2012.) 
 
Forssan Levy toimii sopimusvalmistajana eräälle kaapelikoneita valmistavalle yritykselle ja 
yrityksille, joille he ovat ulkoistaneet toimintojaan. Valmistettavia tuotteita ovat mm. kaape-
linvalmistuslinjojen osakokonaisuudet, niiden suojat, suoja-aidat ja osat. 
 
Forssan Levy valmistaa alihankintana muille yrityksille erilaisia teräsrakenteita. Näitä tuottei-
ta ovat mm. levynkäsittelylaitteet ja kaivosteollisuudessa käytettävät teräsosat. Lisäksi erilai-
set kappaleiden siirtoihin ja nostoihin tarvittavat laitteet kuuluvat valmistusohjelmaan. Fors-
san Levy valmistaa myös tuotteita, jotka tulevat valmistettaviksi tarjouskilpailu-prosessin 
kautta. 
 
5 Tutkimuksen toteutus 
 
Tämä tutkimus on toteutettu Forssan Levy Oy:n toimeksiannosta. Työn tutkimusongelmana 
on, miten tyytyväisiä Forssan Levyn asiakkaat ovat yrityksen tuotteisiin ja palveluun sekä mit-
kä ovat ne kohteet, joita kehittämällä asiakkaita voitaisiin palvella entistä paremmin. Forssan 
Levy ei ole koskaan aiemmin toteuttanut tällaista tutkimusta, joten sille oli kysyntää ja tulok-
set kiinnostivat. Tutkimuksen aihe oli tutkijallekin mieluinen. Tutkimuksen tarkoituksena on 
näin ollen tutkia sitä, kuinka tyytyväisiä yrityksen asiakkaat ovat saamaansa palveluun ja 
tuotteisiin, koska tarkkaa tietoa asiakkaiden tyytyväisyydestä ei ollut aikaisemmin. Tutkimuk-
sen tavoitteena on löytää ne osa-alueet, joihin asiakkaat ovat tyytyväisiä, sekä ne osa-alueet 
joihin ollaan vähiten tyytyväisiä. Tarkoituksena on  luoda yritykselle tietoa, jota se voisi hyö-
dyntää sekä johtaa saaduista tutkimustuloksista yritykselle kehitysehdotuksia, asiakkaiden 
tyytyväisyyden parantamiseksi. Tavoitteena on myös tutkia, kuinka eri liiketoiminta-alueiden 
asiakkaiden vastaukset eroavat toisistaan. 
 
5.1 Tutkimusote 
 
Tutkimusta tehdessä, voi tutkimusote olla joko kvantitatiivinen eli määrällinen tai kvalitatii-
vinen eli laadullinen. Tässä työssä käytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta. Tätä tutkimus-
otetta käytetään yleensä asiakastyytyväisyystutkimuksissa, joten se oli luonnollinen valinta 
myös tähän tutkimukseen.  Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittää myös tilastolliseksi 
tutkimukseksi. Sen avulla selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä 
sekä eri muuttujien välisiä riippuvuuksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttää riittävän suurta 
ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa käytetään yleensä standardoituja tutkimuslomakkeita 
valmiine vastausvaihtoehtoineen. Tuloksia kuvataan numeerisilla suureilla, sekä niitä voidaan 
havainnollistaa purkamalla tulokset graafiseen muotoon taulukoiksi ja kuvioiksi. Tälle tutki-
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musotteelle on luontaista että sillä saadaan yleensä kartoitettua olemassa oleva tilanne, mut-
ta ei pystytä aina riittävästi selvittämään asioiden syitä. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa ky-
symyksiin Mikä? Missä? Paljonko? (Heikkilä 2004, 16.) 
 
5.2 Perusjoukko ja otanta 
 
Otannan kaksi tärkeintä käsitettä ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukolla tarkoitetaan koko 
sitä kohdejoukkoa, jonka mielipiteet kiinnostavat. Koska koko perusjoukkoa ei ole aina mah-
dollista tutkia, valitaan tästä perusjoukosta otos. Otoksen muodostaa tutkituksi valikoituneet 
vastaajat. Otos on siis perusjoukkoa edustava pienempi joukko, ikään kuin perusjoukko pie-
noiskoossa. Tässä työssä perusjoukon muodostavat Forssan Levyn asiakkaat, koska ne ovat se 
joukko, jonka mielipiteistä halutaan saada tietoa. Otantamenetelmiä on useita erilaisia. Sopi-
van menetelmän löytäminen on tärkeätä edustavan otoksen saamiseksi. (Heikkilä 2004, 
34,36.) 
 
Kun perusjoukko on määritelty, on selvitettävä onko perusjoukosta olemassa jotakin rekiste-
riä, jossa henkilöt tai yritykset ovat luokitellussa järjestyksessä. Yrityksen oma asiakasrekiste-
ri on käyttökelpoinen rekisteri, joskaan sen tiedot eivät välttämättä ole aivan ajan tasalla. 
Myös tässä tutkimuksessa käytettiin Forssan Levyn omaa asiakasrekisteriä, josta tutkittavat 
yritykset ja heidän yhteystietonsa saatiin. (Raatikainen 2004, 26.) 
 
Otantamenetelmä tarkoittaa tapaa, jolla otantayksiköt valitaan otokseen. Otantamenetelmiä 
on erilaisia, yleensä käytetään jotakin todennäköisyysotantaa. Tällaisia otantamenetelmiä 
ovat esim. satunnaisotanta, tasaväliotanta ja ositettu otanta. Tutkittava joukko voidaan saa-
da myös harkintaan perustuvalla otannalla, jolloin sitä kutsutaan näytteeksi.  Näyte voidaan 
poimia harkinnanvaraisena näytteenä tai kiintiöpoiminnalla. Harkinnanvarainen näyte tarkoit-
taa sitä, että tutkija valitsee subjektiivisesti oman näkemyksen mukaan otantayksiköt näyt-
teeseen. (Raatikainen 2004, 30-32.) 
 
Tähän tutkimukseen osallistuvat vastaajat on valittu harkinnanvaraisella näytteellä, koska 
Forssan Levy valitsi osallistujat itse. Perustelut tähän olivat ne, että Forssan Levy halusi tut-
kimuksen keskityttävän vain tärkeimpiin asiakkaihin, jotka ostavat yritykseltä eniten. Avain-
asiakkaiden mielipiteillä on eniten merkitystä ja niillä on myös eniten kokemusta Forssan Le-
vyn toiminnasta. Näin ollen näytteeseen valittiin lopulta 32 asiakasyritystä. Vastauksia halut-
tiin kuitenkin saada tätä enemmän. Koska Forssan Levy on yhteydessä tärkeimpien ja isoimpi-
en asiakkaiden useampaan toimintaosastoon, lähetettiin kyselyt tällaisessa tapauksessa sa-
massa yrityksessä useammalle henkilölle. Eri osastoilla työskentelevillä henkilöillä voi olla 
eriäviä mielipiteitä Forssan Levyn toiminnasta, koska he katsovat asioita eri näkökulmista ja 
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saattavat olla yhteydessä eri henkilöihin Forssan Levyn päässä. Koko näytteen muodosti näin 
ollen lopulta 88 kyselyä.  
 
5.3 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Kyselylomake on kvantitatiivisen tutkimuksen olennainen osatekijä. Lomaketta suunniteltaes-
sa pitää ensiksi miettiä, mihin kysymyksiin etsitään vastauksia. On myös selvitettävä, mitkä 
ovat ne taustatekijät, joilla voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. Tutkimuslomake on laa-
dittava niin, että tutkittava asia saadaan selvitettyä lomakkeen avulla. Kysymykset kannattaa 
suunnitella huolellisesti, koska kysymysten muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. 
Huonosti suunniteltu tai puutteellinen lomake voi pilata koko tutkimuksen, tai antaa harhaan-
johtavia tuloksia. Epäselviin kysymyksiin ei voida odottaa selkeitä vastauksia, eikä kysymyksiä 
voi parannella tai muuttaa enää tiedonkeruun jälkeen. (Heikkilä 2004, 47-48.) 
 
Tutkimuslomake suunniteltiin yhteistyössä Forssan Levyn henkilökunnan kanssa. Lomakkeesta 
haluttiin tehdä selkeä ja sellainen, johon on helppo vastata. Lomakkeeseen valmistettiin usei-
ta suljettuja kysymyksiä sekä muutama avoin kysymys. Suljetut kysymykset päätettiin muo-
toilla väittämämuotoon ja antaa valmiit asteikot, jonka mukaan vastaajat saivat vastata. As-
teikkotyyppisten kysymysten käyttämisessä on etuna se, että niiden avulla saadaan paljon 
tietoa vähään tilaan ja niihin on helppo vastata. Vastausvaihtoehdoissa käytettiin Likertin as-
teikkoa, jossa toisena ääripäänä on ”täysin samaa mieltä” ja toisena ääripäänä ”täysin eri 
mieltä”. Asteikosta tehtiin lopulta 5-portainen, joista yksi oli ”en osaa sanoa”.  Väittämät 
jaoteltiin lomakkeeseen viiden eri otsikon alle joita olivat Laatu, Myynti, Tuotanto, Henkilös-
tö ja Toiminta. Lomakkeen loppupuolella oli neljä avointa kysymystä, joihin asiakkaat saivat 
vastata vapaamuotoisemmin. Lisäksi pyydettiin vastaajia antamaan yleisarvosana asteikolla 4-
10 Forssan Levyn toiminnasta. Lomakkeen lopussa oli vielä kaksi taustakysymystä, joihin oli 
annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Lomake valmistettiin ensin paperimuodossa, mutta se 
vietiin sen jälkeen Surveypal ohjelmaan, koska lomake haluttiin lähettää asiakkaille sähköi-
sessä muodossa. Sähköisen lomakkeen etuja ovat sen nopeus ja kätevyys, koska erillinen tal-
lennustyövaihe jää pois ja tallennusvirheiltä vältytään (Raatikainen 2004, 30-32). Lomakkeen 
internetosoite lähetettiin asiakkaille saateviestin kera sähköpostilinkkinä.  
 
Lomakkeen laatimisen jälkeen suunniteltiin vielä yhdessä Forssan levyn kanssa saateviesti, 
joka lähetettiin lomakkeen mukana. Saatteen tehtävänä on selvittää tutkimuksen taustaa ja 
sillä motivoidaan vastaajaa täyttämään lomake. Saatteessa ilmoitettiin tutkimuksen tekijä, 
tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen käyttötapa ja vastausaika. Lisäksi kerrottiin tietojen 
olevan luottamuksellisia ja kiitettiin vastaamisesta. (Heikkilä 2004, 61-62.) 
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6 Tutkimuksen tulokset 
 
Tutkimuslomakkeita lähetettiin sähköpostilinkkinä yhteensä 88 kappaletta 32:een eri yrityk-
seen. Osaan yrityksistä lomake lähetettiin siis useammalle eri henkilölle, jotka työskentelevät 
yrityksen eri osastoilla ja joilla näin ollen saattaa olla eriävät mielipiteet Forssan Levyn toi-
minnasta, koska he katsovat asioita eri näkökulmista. Kolme niistä sähköpostiosoitteista joihin 
lomake lähetettiin, ei toiminut. Lomake tavoitti siis lopulta 85 eri henkilöä. Vastausaikaa an-
nettiin ensin kaksi viikkoa. Tämän ajan umpeuduttua lähetettiin vielä muistutusviesti, jonka 
jälkeen annettiin vielä viikko lisäaikaa vastaamiseen. Vastauksia saatiin lopulta yhteensä 41 
kappaletta. Vastausprosentiksi saadaan näin 48,2% mitä voidaan pitää hyvänä. 
 
Kolmeenkymmeneen ensimmäiseen väittämään vastattiin laatueroasteikoilla.  
Vastausvaihtoehdot olivat: 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Osittain eri mieltä 
3 = Melko samaa mieltä 
4 = Täysin samaa mieltä 
eos = En osaa sanoa 
 
6.1 Laatu 
 
Tutkimuslomakkeen ensimmäinen väittämä koski Forssan Levyn valmistamien tuotteiden laa-
dukkuutta. Kuten kuviosta 3. on nähtävissä, jopa 61 prosenttia vastaajista oli valinnut vaihto-
ehdon 4, joka tarkoittaa, että he olivat täysin samaa mieltä väittämän kanssa siitä, että Fors-
san Levyn tuotteet ovat laadukkaita. Melko samaa mieltä oli n. 34 prosenttia vastaajista. Yksi 
vastaajista oli osittain eri mieltä. Kukaan ei ollut täysin eri mieltä, mutta yksi vastaajista ei 
osannut ilmaista kantaansa. 
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Kuvio 3. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn valmistamien tuotteiden laadukkuudesta. 
 
Tutkimuksen toisessa väittämässä haluttiin tietää mitä mieltä vastaajat ovat Forssan Levyn 
valmistamien tuotteiden kestävyydestä. Kuten kuvio 4. osoittaa reilu puolet eli 51,2 prosent-
tia vastaajista oli täysin samaa mieltä väittämän kanssa ja pitivät Forssan Levyn valmistamia 
tuotteita kestävinä. Melko samaa mieltä väittämän kanssa oli noin 44 prosenttia vastaajista. 
4,9 prosenttia vastaajista ei osannut ottaa kantaa asiaan. 
 
 
Kuvio 4. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn valmistamien tuotteiden kestävyydestä. 
 
Seuraavalla väittämällä haluttiin saada selville kuinka turvallisina asiakkaat pitävät Forssan 
Levyn valmistamia tuotteita. Kuviosta 5. näkyy että, jopa 65,9 prosenttia oli täysin samaa 
mieltä väittämän kanssa eli he pitivät tuotteita erittäin turvallisina. 26,8 prosenttia oli melko 
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samaa mieltä ja 2,4 prosenttia oli osittain eri mieltä väittämän kanssa. 4,9 prosenttia ei 
osannut sanoa kantaansa. 
 
 
Kuvio 5. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn valmistamien tuotteiden turvallisuudesta. 
 
Neljännessä kohdassa väitettiin Forssan Levyn valmistamien tuotteiden sopivan käyttötarkoi-
tuksiinsa. Kuviossa 6. näkyy, että suurin osa eli 62,5 prosenttia oli täysin samaa mieltä. 35 
prosenttia oli melko samaa mieltä väittämän kanssa. 2,5 prosenttia oli kuitenkin osittain eri 
mieltä.  
 
 
Kuvio 6. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn valmistamien tuotteiden sopivuudesta käyttötarkoi-
tuksiinsa. 
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Viides väittämä oli, että Forssan Levyn antamiin lupauksiin voi luottaa. Jopa 78 prosenttia oli 
täysin tätä mieltä. Myös 19,5 prosenttia oli melko samaa mieltä väittämän kanssa. 2,4 pro-
senttia eli yksi vastaajista oli osittain eri mieltä väittämän kanssa. Vastaukset näkyvät kuvios-
sa 7. 
 
 
Kuvio 7. Asiakkaiden arvio siitä voiko Forssan Levyn antamiin lupauksiin luottaa. 
 
Seuraava, eli kuudes väittämä oli, että Forssan Levy suorittaa toimitukset ajallaan. Kukaan 
vastaajista ei ollut eri mieltä väittämän kanssa. 70 prosenttia oli täysin samaa mieltä ja 30 
prosenttia melko samaa mieltä. Toimituksiin oltiin siis keskimäärin todella tyytyväisiä, kuten 
kuviosta 8. voi havaita. 
 
 
Kuvio 8. Asiakkaiden arvio siitä suorittaako Forssan Levy toimitukset ajallaan. 
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Seitsemännessä väittämässä haluttiin saada tietoa siitä ovatko Forssan Levyn toimitusajat ly-
hyemmät kuin kilpailijoiden. Kuten kuviosta 9. näkyy, 7,3 prosenttia oli täysin samaa mieltä 
ja 41,5 prosenttia oli melko samaa mieltä. Kuitenkaan 36,6 prosenttia vastaajista ei osannut 
vastata väitteeseen. Tämä voi johtua siitä, ettei vastaajilla ole kokemusta Forssan Levyn kil-
pailijoiden toimitusajoista.  14,6 prosenttia vastaajista oli osittain eri mieltä väittämän kans-
sa. 
 
 
Kuvio 9. Asiakkaiden arvio siitä ovatko Forssan Levyn toimitusajat lyhyemmät kuin kilpailijoi-
den. 
 
Kahdeksas väittämä oli että Forssan Levy on kokonaisuutena kilpailukykyinen yritys. Kuvio 10. 
osoittaa, että 35 prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä ja 52,5 prosenttia oli melko 
samaa mieltä väittämän kanssa. Viisi prosenttia vastaajista oli osittain eri mieltä. 7,5 pro-
senttia ei osannut sanoa kantaansa. 
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Kuvio 10. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn kilpailukyvystä. 
 
6.2 Myynti 
 
Seuraavat viisi väittämää koskivat Forssan Levyn myyntiä.  
Yhdeksännes väittämä oli, että Forssan Levy vastaa tarjouspyyntöihin riittävän nopeasti. Ku-
viossa 11. näkyy, että 47,5 prosenttia vastaajista oli erittäin tyytyväisiä ja olivat näin ollen 
täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Vastaajista 35 prosenttia oli melko samaa mieltä. Osit-
tain eri mieltä oli viisi prosenttia, eli kaksi vastaajaa. Yksi vastaajista oli täysin eri mieltä. 
Kymmenen prosenttia ei osannut sanoa mielipidettään. 
 
 
Kuvio 11. Asiakkaiden mielipide siitä vastaako Forssan levy tarjouspyyntöihin riittävän nopeas-
ti. 
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Seuraava väittämä koski toimitusaikojen pituutta. 25 prosenttia oli täysin samaa mieltä ja 55 
prosenttia oli melko samaa mieltä siitä, että Forssan Levyn tarjoamat toimitusajat ovat riittä-
vän lyhyet. 12,5 prosenttia vastaajista oli osittain eri mieltä. Kaikki vastaajat eivät osanneet 
sanoa kantaansa, heitä oli 7,5 prosenttia vastanneista. Vastausten jakautuminen näkyy kuvi-
ossa 12. 
 
 
Kuvio 12. Asiakkaiden arvio siitä ovatko Forssan Levyn tarjoamat toimitusajat riittävän lyhyet. 
 
Yhdennessätoista väittämässä haluttiin tietää pitävätkö Forssan Levyn myyjät asiakkaiden 
mielestä heihin riittävästi yhteyttä.  Kuten kuviossa 13. näkyy, tasan puolet oli väittämän 
kanssa melko samaa mieltä ja 37,5 prosenttia täysin samaa mieltä. 7,5 prosenttia oli osittain 
eri mieltä ja yksi vastaaja täysin eri mieltä väittämän kanssa. Yksi vastaajista ei osannut sa-
noa kantaansa. Suurin osa oli siis kuitenkin sitä mieltä, että yhteyttä pidetään riittävästi. 
 
 31 
 
Kuvio 13. Asiakkaiden arvio siitä pitävätkö Forssan Levyn myyjät riittävästi yhteyttä asiak-
kaisiinsa. 
 
Kuten kuvio 14. osoittaa, jopa 60 prosenttia vastaajista oli täysin yhtä mieltä väittämän kaksi-
toista kanssa, eli Forssan Levyn henkilökunta on heidän mielestään helposti tavoitettavissa. 
Heidän lisäkseen myös 37,5 prosenttia oli melko samaa mieltä. Vain yksi vastaaja oli osittain 
eri mieltä 2,5 prosentin osuudella. 
 
 
Kuvio 14. Forssan Levyn asiakkaat olivat sitä mieltä että Forssan Levyn henkilökunta on hel-
posti tavoitettavissa. 
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Kolmastoista väittämä oli, että Forssan Levy järjestää riittävästi asiakastapaamisia. 17,9 pro-
senttia oli täysin samaa mieltä ja 38,5 prosenttia melko samaa mieltä. Kuitenkin 20,5 pro-
senttia oli osittain eri mieltä, sekä yksi vastaajista täysin eri mieltä. Jopa 20,5 prosenttia vas-
taajista ei osannut vastata väittämään. Vastausten jakautuminen näkyy kuviossa 15. 
 
 
kuvio 15. Asiakkaiden mielipide asiakastapaamisten riittävyydestä. 
 
 
6.3 Tuotanto 
 
Seuraavat seitsemän väittämää kyselylomakkeessa koskivat Forssan Levyn tuotantoa. Neljäs-
toista väittämä oli, että Forssan Levy on joustava metallituotteiden valmistaja. Kuviosta 16. 
näkyy, että pääsääntöisesti vastaajat olivat melko samaa mieltä tai täysin samaa mieltä väit-
tämän kanssa. Yksi vastaajista oli osittain eri mieltä. 12,2 prosenttia vastaajista ei osannut 
sanoa kantaansa. 
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Kuvio 16. Valtaosa vastaajista oli sitä mieltä, että Forssan Levy on joustava metallituotteiden 
valmistaja. 
 
Kuviosta 17. voi nähdä, että Forssan Levyn tuotantokapasiteettia pidettiin hyvänä ja ajanmu-
kaisena. 36,6 prosenttia oli täysin samaa mieltä, ja 43,9 prosenttia melko samaa mieltä.  Yksi 
vastaaja oli osittain eri mieltä väittämän kanssa. 17,1 prosenttia vastaajista ei osannut vasta-
ta kysymykseen.  
 
 
Kuvio 17. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn tuotantokapasiteetista. 
 
Lomakkeen kuudestoista väittämä oli, että Forssan Levyn huoltotoiminta on ammattitaitoista. 
Yllättävän moni vastaajista ei osannut sanoa kantaansa. Näitä oli jopa 26,8 prosenttia vastaa-
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jista. Loput vastaajista olivat joko täysin samaa mieltä tai melko samaa mieltä väittämän 
kanssa. Täysin samaa mieltä oli miltei puolet vastaajista eli 48,8 prosenttia. 24,4 prosenttia 
oli melko samaa mieltä. 
 
 
Kuvio 18. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn huollon ammattitaidosta. 
 
Seuraava väittämä koski myös huoltoa ja se oli, että Forssan Levyltä saa nopeasti huoltopalve-
lut. Myös tähän kysymykseen tuli suuri määrä ”en osaa sanoa” vastauksia. Näin vastasi siis 
34,1 prosenttia. Tästä voisi päätellä että kaikki asiakkaat eivät ole koskaan tarvinneet Forssan 
Levyn huoltopalveluita. 36,6 prosenttia oli täysin samaa mieltä, ja 26,8 prosenttia oli melko 
samaa mieltä väittämän kanssa. Yksi vastaajista oli eri mieltä. 
 
 
Kuvio 19. Asiakkaiden mielipide siitä saako Forssan Levyltä huoltopalvelut nopeasti. 
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Seuraava väittämä oli, että Forssan Levyllä on monipuolinen tuotanto. Tämän väittämän vas-
tauksista kävi selvästi ilmi se, ettei kaikilla vastaajilla ollut tietoa Forssan Levyn tuotannosta, 
koska kolmasosa vastaajista vastasi ”en osaa sanoa”.  17,9 prosenttia oli täysin samaa mieltä 
ja 38,5 prosenttia melko samaa mieltä. 10,3 prosenttia oli osittain eri mieltä väittämän kans-
sa. 
 
 
Kuvio 20. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn tuotannon monipuolisuudesta. 
 
Seuraavalla kysymyksellä haluttiin tietää miten hyvänä laitekokonaisuuksien valmistajana asi-
akkaat Forssan Levyä pitävät. Suurin osa vastaajista oli 46,3 prosentin osuudella täysin samaa 
mieltä siitä, että Forssan Levy on hyvä laitekokonaisuuksien valmistaja. Myös 36,6 prosenttia 
vastaajista oli melko samaa mieltä. Yksi vastaajista oli 2,4 prosentin osuudella osittain eri 
mieltä. Kuusi vastaajista ei 14,6 prosentin osuudella osannut vastata. Tämä voi johtua esi-
merkiksi siitä, että osa asiakkaista hankkii Forssan Levyltä vain koneiden osia, eivätkä näin 
ollen tiedä, kuinka hyvä Forssan Levy on laitekokonaisuuksien toimittajana. 
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Kuvio 21. Asiakkaiden arvio Forssan Levystä hyvänä laitekokonaisuuksien valmistajana. 
 
20. väittämä oli, että Forssan Levyllä on hyvä alihankintaverkosto. Kuten kuviosta 22. näkyy, 
suurin osa eli 58,5 prosenttia vastaajista ei tähän osannut vastata. 14,6 prosenttia vastaajista 
oli täysin samaa mieltä ja 26,8 prosenttia melko samaa mieltä väittämän kanssa. Vastaukset 
kertovat siitä, ettei asiakkailla ole tietoa Forssan Levyn alihankintaverkostosta. 
 
 
kuvio 22. Asiakkaiden mielipide Forssan Levyn alihankintaverkostosta. 
 
6.4 Henkilöstö 
 
Seuraavat kaksi väittämää koskivat Forssan Levyn henkilöstöä. Väittämällä 21. haluttiin selvit-
tää sitä, kuinka yhtä mieltä asiakkaat ovat siitä, että Forssan Levyllä on osaava henkilöstö. 
 37 
Enemmistö oli 70 prosentin osuudella täysin samaa mieltä. 27,5 Prosenttia vastaajista oli mel-
ko samaa mieltä. Yksi vastaaja oli 2,5 prosentin osuudella osittain eri mieltä. 
 
 
Kuvio 23. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn henkilöstön osaamisesta. 
 
Seuraavalla väittämällä haluttiin tietää kuinka samaa mieltä asiakkaat ovat siitä, että Forssan 
Levyn yhdyshenkilöiden kanssa on helppo neuvotella. Kuten kuviosta 24 näkyy, enemmistö 
vastaajista oli 75 prosentin osuudella täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Myös 22,5 pro-
senttia oli melko samaa mieltä. Yksi vastaaja oli jälleen osittain eri mieltä.  
 
Henkilöstöä koskevista vastauksista voitaisiin päätellä että Forssan Levyn henkilöstön osaami-
seen ja heidän kanssaan käytyihin neuvotteluihin oltiin keskimäärin todella tyytyväisiä. Tyy-
tymättömien määrä oli todella vähäinen. 
 
Kuvio 24. Asiakkaat arvioivat sitä kuinka helppoa yhdyshenkilöiden kanssa on neuvotella. 
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6.5 Toiminta 
 
Seuraavilla kahdeksalla väittämällä haluttiin selvittää asiakkaiden käsityksiä Forssan Levyn 
toiminnan tasosta. Väittämä 23 oli, että Forssan Levy on hyvä tuotekehitystoiminnassa. Suurin 
osa oli täysin samaa mieltä väittämän kanssa 39 prosentin osuudella. 34,1 prosenttia oli melko 
samaa mieltä. Kaksi vastaajaa oli 4,9 prosentin osuudella osittain eri mieltä. 22 prosenttia 
vastaajista ei osannut vastata. 
 
 
Kuvio 25. Asiakkaiden arvio siitä, onko Forssan Levy hyvä tuotekehitystoiminnassa. 
 
24. väittämällä haluttiin tietää ovatko vastaajat sitä mieltä, että Forssan Levystä saa koko-
naistoimitukset suunnittelusta asennukseen.  56,1 prosenttia oli täysin samaa mieltä sekä 26,8 
prosenttia oli melko samaa mieltä. Kuitenkaan huomattava osa 14,6 prosentin osuudella ei 
osannut sanoa kantaansa. Yksi vastaaja oli jälleen osittain eri mieltä. Kukaan asiakkaista ei 
ollut täysin eri mieltä. 
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Kuvio 26. Asiakkaiden arvio kokonaistoimituksista. 
 
Seuraavalla väittämällä haluttiin saada selville, kuinka hyvin asiakkaiden mielestä Forssan 
Levyllä pystytään ratkaisemaan heidän ongelmiaan. Kuten kuviosta 27. näkyy puolet vastaajis-
ta eli tasan 50 prosenttia oli täysin samaa mieltä. 40 prosenttia oli melko samaa mieltä. Yksi 
vastaaja oli 2,5 prosentin osuudella jälleen osittain eri mieltä. 7,5 prosenttia vastaajista ei 
osannut sanoa kantaansa. 
 
 
Kuvio 27. Asiakkaiden arvio siitä kuinka hyvin Forssan Levyllä pystytään ratkaisemaan asiak-
kaan ongelmia. 
 
Kuviosta 28. näkyy miten asiakkaat vastasivat seuraavaan väittämään, että Forssan Levyn etu 
on, että heillä on useita tuoteryhmiä. 36,6 prosenttia oli täysin samaa mieltä sekä 29,3 pro-
senttia oli melko samaa mieltä. Yhtä suuri osa eli 29,3 prosenttia ei kuitenkaan osannut vas-
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tata kysymykseen. Tämä voi johtua siitä, ettei asiakkailla ole tiedossa, mitä muita tuotteita 
Forssan Levyllä valmistetaan, kuin ne joita he itse käyttävät. 4,9 prosenttia vastaajista oli 
osittain eri mieltä. 
 
 
Kuvio 28. Asiakkaiden arvio siitä, että Forssan Levyllä on useita tuoteryhmiä. 
 
Seuraavalla väittämällä haluttiin tietää asiakkaiden mielipide siitä, onko Forssan Levyn toi-
minta vakaalla pohjalla. Kuten kuviosta 29. näkyy, suurin osa vastaajista oli 39 prosentin 
osuudella melko samaa mieltä väittämän kanssa ja 24,4 prosenttia oli täysin samaa mieltä. 
Yksi vastaaja oli 2,4 prosentin osuudella eri mieltä. Kuitenkin huomattava osa, 34,1 prosenttia 
vastaajista ei osannut vastata väittämään. 
 
 
Kuvio 29. Asiakkaiden arvio siitä, kuinka vakaalla pohjalla Forssan Levyn toiminta on. 
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Seuraavalla väittämällä haluttiin mitata, kuinka hyvänä asiakkaat pitävät Forssan Levyn toimi-
tusvarmuutta. Väittämässä sanottiin, että Forssan Levyn toimitusvarmuus on hyvä. 61 pro-
senttia vastaajista oli täysin samaa mieltä. 34,1 prosenttia oli melko samaa mieltä väittämän 
kanssa. Jälleen yksi vastaaja oli 2,4 prosentin osuudella osittain eri mieltä. Yksi vastaajista ei 
osannut sanoa. 
 
 
Kuvio 30. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn toimitusvarmuudesta. 
 
Väittämä 29 oli, että Forssan Levyn talous on kunnossa. Valtaosa vastaajista ei 53,7 prosentin 
osuudella osannut sanoa kantaansa. 26,8 prosenttia oli täysin samaa mieltä, sekä 17,1 pro-
senttia melko samaa mieltä. 2,4 prosenttia oli osittain eri mieltä.  
 
 
Kuvio 31. Asiakkaiden arvio Forssan Levyn talouden kunnosta. 
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Viimeinen väittämä oli, että Forssan Levyllä on hyvä maine. Suurin osa vastaajista oli 65 pro-
sentin osuudella täysin samaa mieltä väittämän kanssa. 27,5 prosenttia oli melko samaa miel-
tä ja 2,5 prosenttia oli melko eri mieltä. Viisi prosenttia vastaajista ei osannut sanoa. Vasta-
usten perusteella voidaan sanoa, että Forssan Levyllä on keskimäärin erittäin hyvä maine asi-
akkaidensa keskuudessa. 
 
 
Kuvio 32. Asiakkaiden arvio siitä, kuinka hyvä maine Forssan Levyllä on. 
 
6.6 Avoimet kysymykset 
 
Seuraavaksi tutkimuslomakkeessa kysyttiin muutamia avoimia kysymyksiä. Näistä ensimmäi-
sessä pyydettiin vastaajia kertomaan vapaamuotoisesti, mitkä ovat Forssan Levyn vahvuudet 
ja heikkoudet kilpailijoihinsa nähden. Vastauksia saatiin yhteensä 14 kappaletta. Taulukossa 
4. näkyy kaikki kysymykseen tulleet kommentit. kommentit on jaoteltu + ja - merkkisiin, sen 
mukaan oliko annettu kommentti vahvuus vai heikkous. Kommenteissa tulleet seikat vahvisti-
vat saatuja tuloksia esimerkiksi toimitusaikojen ja henkilöstön osalta. 
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Vastaajan kommentti +/- 
Toimitusajat pitävät hyvin paikkansa ja he ilmoittavat mahdollisista myöhäs-
tymisistä - joustava 
+ 
Kokonaisuudessaan hyvä paja, josta saa avaimet käteen periaatteella tilata 
tuotteita. Tietyllä tapaa kustannustaso tietyin osin on korkea. Ohutlevyosien 
valmistaminen laserilla ei ole kustannustehokkain ratkaisu. Varmasti volyymit 
niin pientä ettei järkeä hankiakkaan uutta konetta, mutta kannattaa laittaa 
mietintämyssyn alle, pitäisikö alkaa myymään ”vapaata” konekapasiteettia-
kin? 
+/- 
Sitoutunut ammattitaitoinen pitkän työuran omaava henkilökunta + 
Tutut ja osaavat palveluhenkilöt + 
Toimitusajat ovat luotettavat! + 
Oman tehtaan asennuspalvelu. Tieto kulkee tehtaalle valmistukseen, jos jokin 
mättää asennuksessa. Asennus on ollut tehokas. 
Suomi on matkaetäisyyksiltään iso maa, kilometrejä kertyy ja vie aikansa en-
nekuin huoltomies pääsee kohteeseen. 
+/- 
Pitkäaikainen yhteistyö ja yhteyshenkilöt ovat tuttuja. + 
Vahvuudet: hyvä toimitusketju ohutlevytuotteissa (laserleikkaus, taivutus, 
hitsaus, maalaus), osaava ja motivoitunut henkilöstö 
Heikkoudet: hintataso hieman korkeampi 
+/- 
Viimeaikaiset tarpeet ovat osoittaneet hyvää tuotekehitystyötä. + 
Heikkous on hieman liian kalliit hinnat. - 
Vahvuuksia: Vanhan ja uuden kehittäminen + 
Meillä on käytössä heidän toimittamat nostolavat ja täytyy sanoa että en edes 
tiedä keitä heidän kilpailijat ovat 
0 
Hyvät tuotteet ja asiallinen huolto + 
Forssan Levyn palvelu ja toimitusvarmuus on toiminut hyvin. 
Hintataso on tänä päivänä monestikin ratkaiseva tekijä toimittajavalinnassa ja 
ratkaisu sen suhteen on kohdistunut joissain tuotteissa toisaalle 
+/- 
Taulukko 4. Forssan Levyn vahvuudet ja heikkoudet 
  
Kysymyksessä 33 pyydettiin vastaajia kertomaan vapaamuotoisesti miten Forssan Levy voisi 
parantaa palvelutoimintaansa. Tähän kysymykseen saatiin neljä vastausta 
 
 Minulla on ollut hankittavana muutoksia vanhoihin nostolavoihin. Tarjousten saami-
seen on mennyt todella pitkä aika ja sitten kun on yrittänyt tarkentaa asiaa kysymällä 
on taas siihen mennyt pitkä aika. Näkyy tuossa tarjouksiin vastaamisaikana. 
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 Tästä ei oikeastaan ole kokemuksia juurikaan. Muutama tapaus ja ne hoidettiin esi-
merkillisesti vaikkakin kyseessä oli Forssan Levyn asiakkaasta johtuva tössi. 
 
 Jaa, palvelu on toiminut hyvin jo nyt 
 
 Edelliseen kohtaan viitaten ehdotus suunnittelumuutoksesta tuotteessa, unohtamatta 
toimivuutta ja lujuuslaskelmia. 
Kysymyksessä 34 pyydettiin vastaajia antamaan yleisarvosana Forssan Levyn toiminnalle, as-
teikolla 4-10. Kysymykseen tuli kaikkiaan 37 vastausta. Yleisarvosanojen summaksi tuli 
321,25, jolloin keskiarvoksi muodostui 8,68. Vastausten minimiarvo oli 7 ja maksimiarvo 10. 
Vastausten moodi eli yleisin luku oli 9. 
 
Viimeisessä avoimessa kysymyksessä, eli kysymyksessä 35 haluttiin vielä asiakkaiden kertovan, 
miten he näkevät oman yrityksensä myynnin kehittyvän loppuvuoden (2012) aikana. Kysymyk-
seen saatiin 19 vastausta. Kaikki vastaajat ennustivat myynnin joko pysyvän samalla tasolla 
kuin ennekin tai lisääntyvän. Vastaajista kymmenen uskoi myynnin pysyvän ennallaan ja yh-
deksän vastaajista uskoi sen kasvavan. 
 
6.7 Taustakysymykset 
 
Lomakkeen lopussa oli vielä kaksi taustakysymystä. Kysymyksessä 36 pyydettiin vastaajia va-
litsemaan liiketoiminta-alue, jolla vastaajayrityksellä on yhteistyötä Forssan Levyn kanssa. 
Kuten kuviosta 33. näkyy, suurin osa vastaajista oli 35,4 prosentin osuudella nostolaitteiden 
ostajia, heitä oli vastaajista 17 kappaletta. 27,1 prosenttia ja 13 kappaletta vastaajista oli 
teräsrakenteiden ostajia. 22,9 prosenttia ja 11 kappaletta vastaajista ostaa Forssan Levyltä 
kaapelikoneita ja niiden osia. 8,3 prosenttia ja neljä kappaletta vastaajista oli myymäläkalus-
teasiakkaita ja 6,3 prosenttia eli kolme vastaajaa kulunvalvontatuotteiden ostajia. 
 
 45 
 
Kuvio 33. Vastaajat liiketoiminta-alueittain. 
 
Viimeisessä kysymyksessä, eli kysymyksessä 37, haluttiin vielä tietää vastaajan oma toiminta-
osasto, sillä lomakkeita lähetettiin samojenkin yritysten sisällä useammalle osastolle, jotta 
nähtäisiin vaihtelevatko eri osastojen mielipiteet Forssan Levystä. 38,3 prosenttia vastaajista 
oli suunnitteluosastolta. 36,2 prosenttia oli hankinnasta. Tuotanto-osastolta oli 10,6 prosent-
tia vastaajista. 14,9 prosenttia ilmoitti olevansa joltakin muulta osastolta. Kukaan vastaajista 
ei ollut myyntiosastolta. 
 
 
Kuvio 34. Vastaajien toimintaosasto. 
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7 Tulosten yhteenveto 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Forssan Levyn asiakkaiden tyytyväisyyden tasoa ja löy-
tää ne osa-alueet joihin asiakkaat ovat tyytyväisiä, sekä ne joihin ollaan vähiten tyytyväisiä. 
Tarkoituksena oli myös luoda yritykselle tietoa, jota se voisi hyödyntää toiminnassaan, jotta 
asiakkaita voitaisiin jatkossa palvella entistä paremmin. Lisäksi eri liiketoiminta-alueiden vas-
tausten eroja haluttiin vertailla. 
 
Pääsääntöisesti tulokset olivat erittäin positiivisia ja vahvistivat Forssan Levyn omaa käsitystä 
heidän toiminnastaan. Useisiin väittämiin tuli kuitenkin valitettavan paljon ”en osaa sanoa” 
vastauksia. Vaikka kysymyslomakkeen laatimiseen käytettiin runsaasti aikaa, olisi sen voinut 
laatia huolellisemminkin. Jotkut kysymykset olisi voinut jättää jopa pois, koska ”en osaa sa-
noa” –vastausten määrä oli niin suuri. Muuten vastaajien aktiivisuuteen oltiin tyytyväisiä, sillä 
miltei puolet näytteeseen valituista vastasi lomakkeeseen eikä yhtään lomaketta tarvinnut 
hylätä. Saadut vastaukset vastasivat liiketoiminta-alueiden perusteella hyvin koko perusjouk-
koa, eli näyte ei ollut vino. 
 
Kun lasketaan tulosten luokittelupisteistä saadut keskiarvot, saadaan selville ne väittämät 
jotka saivat parhaat ja huonoimmat arviot. Parhaat arviot saivat kuvio 
ssa 35. näkyvät väittämät. 
 
Kuvio 35. Onnistumiset. 
 
Asiakkaat olivat siis tyytyväisimpiä siihen että Forssan Levyn lupauksiin voi luottaa, yhdyshen-
kilöiden kanssa on helppo neuvotella, toimitukset suoritetaan ajallaan, Forssan Levyllä on 
osaava henkilöstö, heidän valmistamat tuotteet ovat turvallisia ja huoltotoiminta ammattitai-
toista. 
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Vähiten tyytyväisiä asiakkaat sen sijaan olivat kuviossa 36. näkyviin väittämiin. Selvästi huo-
noimmat arviot saivat väittämät, jossa sanottiin Forssan Levyn toimitusaikojen olevan lyhem-
mät kuin kilpailijoiden ja että asiakastapaamisia järjestetään riittävästi. Nämä kaksi olivat 
ainoat kysymykset, jonka keskiarvot jäivät alle 3. Seuraavaksi matalimmat pisteet tulivat ky-
symyksiin, joissa väitettiin Forssan Levyn tuotannon olevan monipuolista ja toimitusaikojen 
riittävän lyhyet. Seuraavaksi heikoimmat pisteet sai kysymys jossa väitettiin, että Forssan Le-
vy pitää riittävästi yhteyttä asiakkaisiinsa. 
 
 
Kuvio 36. kehityskohteet 
 
Tutkimuksella haluttiin myös selvittää sitä, miten eri liiketoiminta-alueiden asiakkaiden tyy-
tyväisyys erosi toisistaan. Kuten taulukosta 5. ja 6. voi huomata, suuria eroja ei syntynyt, 
vaan eri liiketoiminta-alueiden asiakkaat olivat lähes yhtä tyytyväisiä. Jos kuitenkin halutaan 
kaivaa tuloksista tyytyväisin asiakasryhmä, olisi se näiden taulukoiden perusteella myymäläka-
lusteiden asiakkaat. Vastaajia, jotka ilmoittivat liiketoiminta-alueeksi myymäläkalusteet, oli 
kuitenkin vain kolme, joten vastauksista ei voida vetää pitäviä johtopäätöksiä, että nämä asi-
akkaat olisivat kaikkein tyytyväisimpiä. Vähiten tyytyväisimpiä asiakkaita olisi näiden tutki-
musten valossa asiakkaat, jotka valitsivat liiketoiminta-alueeksi kaapelikoneet ja niiden osat. 
Mutta kuten taulukoista voi nähdä, niin jopa tyytyväisimpien ja tyytymättömimpien asiakkai-
den vastausten erot olivat pieniä. Kaiken kaikkiaan, kaikkien liiketoiminta-alueiden asiakkai-
den vastaukset olivat tasaisen positiivisia. 
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Taulukko 5. Luokittelupisteiden keskiarvot liiketoiminta-alueittain ja aihealueittain 
 
 
Taulukko 6. Ristiintaulukointi vastaajien antamista yleisarvosanoista 
 
Taulukossa 6. on siis esitetty yleisarvosanojen keskiarvot ja keskiarvot ryhmiteltynä sen mu-
kaan, mikä on tärkein liiketoiminta-alue, jolla vastaajan yrityksellä on yhteistyötä Forssan 
Levyn kanssa. Taulukossa on esitettynä yleisarvosanan keskiarvot myös vastaajan oman toi-
mintaosaston mukaan ryhmiteltynä sekä ristiintaulukointi. Vaikka kysymyksessä 36 pyydettiin 
vastaajia valitsemaan tärkein liiketoiminta-alue, jolla heidän yrityksellään on yhteistyötä 
Forssan Levyn kanssa, osa vastaajista oli valinnut useampia liiketoiminta-alueita. Kysymykses-
sä 37 pyydettiin vastaajaa valitsemaan oma toimintaosastonsa viidestä vaihtoehdosta. Osa 
vastaajista oli valinnut kaksi ja eräs vastaaja jopa kolme toimintaosastoa. Edellä olevista sei-
koista johtuen summa vastaajista liiketoiminta-alueittain on suurempi kuin kaikkien vastaaji-
en lukumäärä. Korkein keskiarvo on merkattu siniselle pohjalle ja matalin punaiselle pohjalle. 
 
Toisellakaan taustamuuttujalla eli vastaajan toimintaosastolla ei näyttänyt olevan juuri vaiku-
tusta tyytyväisyyden tasoon, sillä merkittäviä eroja ei syntynyt. Forssan Levyn tuotteet ja 
toiminta ovat siis tämän valossa hyvin tasalaatuisia, vaikka tuotteet poikkeavatkin paljon toi-
sistaan. 
 
Taulukosta 5. voi nähdä, että tutkimuslomakkeen jaottelu eri otsikoiden alle oli sen sijaan 
perusteltua, sillä vastauksista kävi selvästi ilmi mihin aihealueeseen asiakkaat olivat eniten 
tyytyväisiä ja mihin tyytymättömämpiä. Taulukko on toteutettu niin, että siihen on laskettu 
keskiarvo kaikista aihealueen saamista vastauksista ja jaoteltu ne vielä liiketoiminta-
alueittain. Taulukosta selviää että asiakkaat ovat eniten tyytyväisiä henkilöstöön, sillä henki-
löstöä koskevat väittämät saivat parhaan keskiarvon. Kaikki muut liiketoiminta-alueiden asi-
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akkaat olivat tätä mieltä, paitsi myymäläkaluteiden asiakkaat, jotka olivat eniten tyytyväisiä 
laatuun ja antoivat parhaat pisteet tätä aihealuetta koskeviin väittämiin. 
 
Taulukosta 5. näkyy myös, että myyntiin taas oltiin tyytymättömimpiä. Samaa mieltä olivat 
kaikki eri liiketoiminta-alueiden vastaajat. 
 
8 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. 
Tutkimus tulee tehdä rehellisesti ja puolueettomasti. Kun arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuutta, keskeisiä käsitteitä ovat validiteetti ja reliabiliteetti. (Heikkilä 2004, 29.) 
 
Tutkimuksen pätevyyttä kutsutaan validiteetiksi. Validiteetti kuvaa sitä, missä määrin on on-
nistuttu mittaamaan juuri sitä mitä pitikin. Validius tarkoittaa systemaattisen virheen puut-
tumista. Systemaattinen virhe taas on sellainen, jonka vaikutus ei häviä otoskoon kasvaessa, 
se syntyy siis jostakin aineiston keräämiseen liittyvästä tekijästä. Jos mitattavia käsitteitä ja 
muuttujia ei ole tarkoin määritelty, eivät mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Validiutta on 
hankala tarkastella jälkikäteen, joten se on varmistettava etukäteen huolellisesti suunnitel-
lulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma. 
(Heikkilä 2004, 29, 186.) 
 
Koska validiutta on hankala tarkastella jälkikäteen, se otettiin huomioon tässä tutkimuksessa 
suunnittelemalla lomake niin, että se kattaisi mahdollisimman hyvin asiat, jotka vaikuttavat 
asiakasyritysten asiakastyytyväisyyteen. On kuitenkin otettava huomioon että useampaan 
väittämään tuli huomattavan paljon ”en osaa sanoa” –vastauksia, joten lomakkeen suunnitte-
lu olisi voinut olla huolellisempaakin tai osa väittämistä olisi voitu jopa jättää pois lomakkees-
ta. 
 
Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta, eli tulosten tarkkuutta. Luotettava tutkimus 
antaa toistettaessa samanlaisia tuloksia. Puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensä satun-
naisvirheistä. Luotettavuus voi kärsiä, jos tutkija tekee virheen tietoja kerätessä tai syöttäes-
sä. Myös tulosten tulkinnassa voi tulla virheitä. Tutkijalta vaaditaan siis tarkkuutta, jotta tut-
kimus olisi mahdollisimman luotettava. Tulokset ovat myös kovin sattumanvaraisia, jos otok-
sen koko on pieni. Kyselytutkimusta tehdessä huomioon on otettava myös mahdollinen kato, 
jolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jättäneiden määrää. Luotettavien tulosten saa-
miseksi on myös varmistettava, että kohderyhmä ei ole vino, vaan otos vastaa koko tutkitta-
vaa perusjoukkoa. (Heikkilä 2004, 30, 187.) 
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Tutkimus suoritettiin Surveypal ohjelmalla, jolloin tutkijan tekemät virheet tietoja kerätessä 
tai syöttäessä, eivät ole mahdollisia. Otanta suoritettiin harkinnanvaraisella näytteellä, johon 
valittiin 88 eri vastaajaa. Vastausprosentiksi saatiin 48,2, jota voidaan pitää hyvänä, näin ol-
len kato ei ollut kovin suuri. Isommalla otoksella tosin olisi voitu päästä vielä luotettavampiin 
tuloksiin. Vastauksia saatiin yhteensä 41 kappaletta, joka edusti hyvin koko perusjoukkoa, 
joten näyte ei ainakaan ole vino. 
 
9 Parannusehdotukset 
 
Tämän asiakastyytyväisyystutkimuksen tuloksista kävi ilmi, että Forssan Levyn asiakkaat ovat 
tyytymättömimpiä yrityksen myyntiin. Myyntiä koskevissa väittämissä pyydettiin arviota toi-
mitusaikojen pituudesta, myyjien yhteydenpidosta, henkilökunnan tavoitettavuudesta, asia-
kastapaamisten määrästä sekä siitä, kuinka nopeasti tarjouspyyntöihin vastataan. Myös avoi-
missa kysymyksissä yksi vastaajista oli maininnut tarjousten saamisen olevan hidasta. 
 
Tulosten perusteella voidaan päätellä, että asiakkaiden mielestä Forssan Levyn pitää panos-
taa eniten myynnin kehittämiseen. Asiakkaat odottavat, että heihin pidetään enemmän yhte-
yttä ja toivovat laadukkaita asiakastapaamisia. Forssan Levyn pitää panostaa siihen, että tar-
jouspyyntöihin pystytään vastaamaan tehokkaasti ja nopealla aikataululla. Eli myös sillä on 
merkitystä, miten nopeasti asiakas saa tarjouksen omaan jatkokäsittelyynsä. Kyselyn perus-
teella myös sillä on merkitystä, että toimittaja pystyy toimittamaan tarjotun tuotteen tai pal-
velun riittävän nopeasti. Forssan Levyn tuleekin täten kehittää tuotantoaan niin, että toimi-
tusaikoja pystytään edelleen lyhentämään.  
 
Forssan Levyn oman käsityksen mukaan heidän toimintansa on monipuolista ja joustavaa. On 
melko yllättävää, että 15,4 % kantaa ottaneista vastaajista oli osittain eri mieltä väittämän 18 
kanssa, jossa väitettiin, että Forssan Levyllä on monipuolinen tuotanto. Toisaalta peräti 
33,3 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa asiaan, joten on oletettavaa, että jollekkin asiak-
kaalle tehtävät tuotteet ja palvelut ovat melko yksipuolisia, eikä asiakkailla ole täyttä kuvaa 
koko yrityksen monipuolisuudesta. 
 
Forssan Levyllä on tavoitteena löytää lähiaikoina ainakin yksi hyvä uusi asiakas. Yleisenä oh-
jeena voisi antaa, että uusi asiakas on paljon helpompi löytää korkeassa suhdannetilanteessa, 
jolloin tarjouspyyntöjä on paljon liikkeellä ja kilpailu ei ole kovin kireää. Matalasuhdanteen 
aikana markkinoilla sitä vastoin on paljon tarjoajia ja kilpailu kovaa. Tämä siis tarkoittaa sitä, 
että myynnin pitää tehdä kovasti töitä myös silloin, kun tilauskanta on jo muutenkin korkeal-
la. 
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